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Resumo 
A customização em massa tem sido adotada como um diferencial nas empresas de serviços. O 
objetivo deste estudo é analisar a customização em massa de serviços em uma empresa que 
atua no desenvolvimento de softwares e consultorias em tecnologia da informação. O ponto 
de partida é a reflexão sobre serviços e produção de serviços e, na sequência, customização 
em massa e customização em massa de serviços.  Esta pesquisa foi qualitativa do tipo estudo 
de caso, onde foi analisada uma empresa do setor de tecnologia da informação. Pôde-se 
observar que a empresa estudada trabalha com customização em massa e existe uma tendência 
na modularização proporcionando que o cliente escolha somente os sistemas que realmente 
necessitam para o funcionamento do seu negócio, podendo assim personalizar conforme sua 
necessidade. 
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1. INTRODUÇÃO 
A Globalização, as novas tecnologias emergentes, a concorrência acirrada, as 
incertezas econômicas e a desregulamentação levaram à reestruturação das indústrias de 
serviços em praticamente todos os países desenvolvidos (DE BRENTANI, 2001; ALAM, 
2006). O principal fator dessa reestruturação é que os executivos de serviços estão cada vez 
mais reconhecendo as especificidades dos serviços através das quatro características que 
diferem-se dos produtos tangíveis que são a intangibilidade, perecibilidade, heterogeneidade e 
simultaneidade (GRÖNROOS, 1994; SCHMENNER; SWINK, 1998; LOVELOCK; 
WRIGHT, 2003; BATESON; HOFFMAN, 2001). Em resposta ao crescimento do setor de 
serviços, o interesse acadêmico na gestão de empresas de serviços também cresceu 
(JOHNSTON, 1999). Os primeiros trabalhos em serviços focados na difusão e adoção de 
serviços inovadores (PETERSON; RUDELIUS; WOOD, 1972; GREEN; LANGEARD; 
FAVELL, 1974; WARREN; ABERCROMBIE; BERL, 1989). As características distintivas 
dos serviços de fabricação, intangibilidade, perecibilidade, heterogeneidade e simultaneidade 
estavam na vanguarda deste trabalho sobre os serviços (JOHNE; STOREY, 1997; SONG; DI 
BENEDETTO; ZHAO, 1999). 
A customização em massa é um novo paradigma para as indústrias para fornecer 
produtos e serviços que melhor atendem as necessidades dos clientes, mantendo a produção 
em massa com eficiência (JIAO; MA; TSENG, 2003). A análise e implementação do sistema 
de customização em massa recebeu crescente consideração por pesquisadores e profissionais a 
partir dos anos 80, e nesta última década a literatura sobre customização em massa tem 
evoluído de forma muito significativa (FOGLIATTO; DA SILVEIRA; BORENSTEIN, 
2012).  Sendo assim, existe uma oportunidade de estudo sobre a customização em massa nas 
empresas de serviços em especial no desenvolvimento de software. Diante disso, o principal 
objetivo deste estudo é analisar a customização em massa de serviços em uma empresa que 
atua no desenvolvimento de softwares e consultorias em tecnologia da informação. Para 
responder a seguinte questão de pesquisa: “Como acontece à customização em massa em uma 
desenvolvedora de software?”. 
Este artigo está estruturado da seguinte forma: na seção 2, a revisão da literatura sobre 
serviços e produção de serviços e, na sequência, customização em massa e customização em 
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massa de serviços. Na seção 3, os procedimentos metodológicos adotados são abordados. Na 
seção 4, o caso é apresentado e na seção 5, são apresentados os resultados dos dados obtidos 
na empresa estudada sobre customização em massa de serviços, e após é realizada uma 
discussão geral sobre os resultados obtidos à luz da teoria. Por fim, na seção 6, as 
considerações finais são apresentadas. 
 
2. REFERENCIAL TEÓRICO  
Nesta seção são apresentados os referencias teóricos utilizados para fundamentar este 
trabalho. Inicialmente são abordados aspectos relacionados aos serviços e produção de 
serviços e, na sequência, customização em massa e customização em massa de serviços. 
 
2.1. Serviços 
Os serviços têm apresentado diversos conceitos e uma crescente importância dentro da 
economia mundial, pois, as empresas de serviço são responsáveis pela administração das 
pessoas que estão em contato com o cliente (LOVELOCK; WRIGHT, 2003). Cobra (1986, p. 
3) define “serviço como uma mercadoria comercializável isoladamente, ou seja, um produto 
intangível que não se pega, não se cheira, não se apalpa, geralmente não se experimenta antes 
da compra, mas permite satisfações que compensam o dinheiro gasto na realização de desejos 
e necessidades dos clientes”. Para Kotler (1994, p. 403) “um serviço é qualquer ato ou 
desempenho que uma parte pode oferecer a outra e que seja essencialmente intangível e não 
resulta na propriedade de nada. Sua produção pode ou não estar vinculada a um produto 
físico”. Já Zeithaml (1981) os serviços diferenciam-se dos bens em decorrência de quatro 
características específicas: intangibilidade, perecibilidade, heterogeneidade e simultaneidade. 
Isto quer dizer que a natureza dos processos planejados para a gestão de serviços apresenta 
particularidades quando comparado aos processos de administração e entrega ao mercado de 
bens físicos.  
A intangibilidade refere-se aos conceitos, ideias, pois, não podem ser patenteados ou 
mesmo tocados pelo consumidor ou empresa fornecedora dos mesmos, é exercido com base 
na reputação da empresa prestadora de serviços, principalmente por não serem avaliados antes 
de sua execução, como no caso de um produto que o consumidor olha, toca, sente, cheira, por 
isso é muito importante que seja realizado de maneira objetiva e de comum acordo entre 
empresa e consumidor. Já perecibilidade é um ponto onde sua não utilização resulta em perda 
para a empresa, são serviços direcionados e que estão muito mais comprometidos com o seu 
uso por um número considerável de consumidores. Com relação à simultaneidade são os 
serviços criados e consumidos no mesmo momento, podem ter variações de um consumidor 
para o outro, mas mantém esta característica durante todo o processo de execução. Por fim, a 
heterogeneidade são serviços que variam para cada consumidor, as exigências são maiores por 
parte dos consumidores devido a sua "exclusividade", são serviços pontuais e que implicam 
basicamente nos desejos individuais (GRÖNROOS, 1994; SCHMENNER; SWINK, 1998; 
LOVELOCK; WRIGHT, 2003; BATESON; HOFFMAN, 2001). 
Houve um crescimento da contribuição do setor de serviços para o PIB no Reino 
Unido durante os últimos dez anos. Em 2005, os serviços foram responsáveis por 50% do PIB 
no Reino Unido, enquanto que o setor contribuiu com 14,9 % do PIB (EIU, 2006). Inovações 
em serviços levaram ao maior nível de crescimento e dinamismo ao longo dos vários anos 
passados em termos de atividade econômica (DE BRENTANI, 2001). O crescimento da 
participação do emprego e do valor agregado dos serviços faz com que um melhor 
entendimento sobre as especificidades das atividades do setor ganhe, cada vez mais, 
importância. Segundo Drejer (2004), 75% da força de trabalho dos Estados Unidos está 
classificada nos setores de serviços. De acordo com a Organization for Economic Co-
Operation and Development (OECD), o setor de serviços respondia, em 2002, por cerca 70% 
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do valor adicionado dos países que fazem parte da organização (WÖLFL, 2005). Do pessoal 
ocupado na manufatura, cerca de 50% está empregado em ocupações características de 
serviços (PILAT; WÖLFL, 2005). O setor de serviços é composto pelos transportes, governo, 
educação, saúde, serviços sociais e pessoais, varejo e atacado, hotéis e restaurantes, tecnologia 
da informação e comunicação, setor financeiro, entre outros (ALAM, 2006).  
Não obstante mais de 25 anos de estudo, os acadêmicos da área de administração de 
serviços não concordam sobre o que é um serviço. De fato, em vez de chegarem mais 
próximo a uma definição, parecem ter cada vez menos certeza. O problema é tentar em 
poucas palavras descrever 75% da atividade econômica dos países desenvolvidos 
(HAYWOOD-FARMER; NOLLET, 1991). Em resposta ao crescimento do setor de serviços, 
o interesse acadêmico na gestão de empresas de serviços também cresceu (JOHNSTON, 
1999). Os primeiros trabalhos em serviços focados na difusão e adoção de serviços 
inovadores (PETERSON; RUDELIUS; WOOD, 1972; GREEN; LANGEARD; FAVELL; 
1974; WARREN; ABERCROMBIE; BERL, 1989). As características distintivas dos serviços 
de fabricação, intangibilidade, perecibilidade, heterogeneidade e simultaneidade estavam na 
vanguarda deste trabalho sobre os serviços (JOHNE; STOREY, 1997; SONG; DI 
BENEDETTO; ZHAO, 1999). Apesar destas diferenças, os estudos de investigação sobre os 
serviços seguiram a linha mais estabelecida de estudos sobre produtos manufaturados. Em 
contribuição a estes estudos destaca-se o estudo de Oke (2007) este estudo traz uma 
contribuição importante para o ambiente acadêmico, a constatação de que as empresas de 
serviços devem desenvolver inovações incrementais estrategicamente e, definir processos 
formais para a execução dos tipos de inovação. Alguns setores da economia de serviços 
devem ter o foco para inovação de produtos radicais, devido o crescimento da tecnologia e as 
características distintivas dos serviços que são a intangibilidade, perecibilidade, 
heterogeneidade e simultaneidade, devem ser consideradas e testadas empiricamente.  
 
2.2. Produção de Serviços 
A produção industrial e de serviço estão evoluindo para outros modelos, ou seja, 
adequando uma mudança de consumo de massa para comportamentos individuais e altamente 
personalizados com as necessidades dos clientes. Essa evolução é muitas vezes facilitada por 
repensar a oferta industrial, a partir da produção de bens para o fornecimento de soluções 
sistêmicas constituídas por produtos e serviços. Este deslocamento tem sido amplamente 
reconhecido na comunidade acadêmica (MORELLI, 2006). Para White (2011) o maior 
desafio na produção de serviços é a gestão dos recursos, por duas razões: 1) tendo o cliente 
como um recurso introduz variação adicional no processo de serviço. A variabilidade do 
cliente está nas formas de conhecimento, habilidades e motivação (FREI, 2006); 2) os 
serviços complexos devem ser flexíveis o suficiente para lidar com mudanças de requisitos de 
recursos. Nos serviços complexos, há um alto grau de contato com o cliente e, portanto, as 
exigências de mudanças são comuns (WHITE, 2011). Estas alterações podem variar desde o 
número de recursos necessários até a capacidade desejada de cada recurso (DIETRICH, 
2006).  Portanto, modelos de planejamento de práticas de recursos deve levar em conta a 
variabilidade do cliente e deve ser capaz de lidar com mudanças de requisitos de recursos 
(WHITE, 2011). 
Uma função da produção é a função matemática que localiza a saída máxima possível 
a partir de um dado nível de entrada. Em organizações de serviços, funções de produção são 
difíceis para estimar, porque o processo de conversão não é claro.  A função da produção deve 
ser bem definida nas decisões de planejamento de capacidade de fabricação. Em contraste, 
existem muitas fontes de incerteza no processo de transformação de serviços (DIETRICH, 
2006). Herdar variabilidade no processo de transformação é uma fonte de incerteza (WHITE, 
2011). Segundo Slack et al. (1999), o processo de produção é composto por micro-operações 
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de transformação em que se repetem, em escalas reduzidas, o processo de entrada, 
transformação e saída. O autor salienta que os serviços possuem características diferenciadas 
em relação à produção de bens. Uma das características básicas da prestação de serviços é que 
a produção e o consumo ocorrerem simultaneamente (KARMARKAR; PITBLADDO, 1995; 
FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2000), ou seja, o cliente recebe o serviço no momento em 
que está sendo produzido. Isso conduz a uma segunda característica importante, o contato do 
cliente com a fabricação do serviço. Já Reich (1991, pp. 174-180) em uma categorização das 
funções de trabalho especifica três categorias de trabalho dos serviços: 1) serviços rotineiros 
de produção: são produções padronizadas em massa de serviços. É o serviço que pode ser 
armazenado e transportado; 2) serviços para a pessoa: são os serviços tradicionais individuais 
produzidos para o único cliente.  Este é o serviço que não pode ser armazenado ou 
transportado. Mas é um trabalho repetitivo e padronizado; 3) serviços analíticos: são os 
serviços de resolução de problemas consultivo. É complicado, não-rotineiro e individual. 
Portanto, Reich (1991) divide o serviço padronizado de massa: o que pode ser armazenado e 
transportado, e que o qual deve ser produzido no local de consumo, mas que, no entanto é 
padronizado. 
Diante do exposto acima, percebe-se que os serviços têm sido discutidos como sendo 
algo diferente da manufatura. Isto tem sido tanto em termos da organização da produção 
quanto da distribuição. Para Normann (1984) os serviços foram pensados completamente 
diferentes da fabricação. Barcet, Bonamy e Mayere (1983) completam que o serviço e a 
indústria foram definidos como dois extremos de um continuum com a maioria dos produtos 
sendo ambos os bens e serviços. Mas mesmo nesse caso, a organização de produção de 
serviços é reconhecida como algo especial. Portanto, há uma tendência crescente para a 
modularização das atividades de serviços. As atividades de serviços foram definidas como 
atividades de produção que não podem ser armazenadas e, portanto, devem ser produzidas no 
momento de consumo. Isto significa que o consumidor está envolvido no processo de 
produção. O consumidor vai ser um co-produtor do serviço juntamente com a empresa de 
serviços (SUNDBO, 1994). 
 
2.3. Customização em Massa  
A customização em massa (CM) foi antecipada em 1970 por Alvin Toffler em "Future 
Shock" e cunhado em 1987 por Stan Davis em seu livro, "Future Perfect". Já em 1993 Pine 
documentou o seu lugar no continuum de desenvolvimento industrial e mapeou as 
implicações gerenciais para as empresas que decidem adota-la (FOGLIATTO; DA 
SILVEIRA; BORENSTEIN, 2012). A CM é um novo paradigma para as indústrias para 
fornecer produtos e serviços que melhor atendem as necessidades dos clientes, mantendo a 
produção em massa com eficiência (JIAO; MA; TSENG, 2003). A análise e implementação 
do sistema de CM recebeu crescente consideração por pesquisadores e profissionais a partir 
dos anos 80, e nesta última década a literatura sobre CM tem evoluído de forma muito 
significativa (FOGLIATTO; DA SILVEIRA; BORENSTEIN, 2012).   
A CM é uma estratégia de produção focada na ampla oferta de produtos e serviços 
personalizados (DAVIS, 1989; PINE; VICTOR; BOYNTON, 1993). A CM refere-se à 
capacidade de fornecer produtos ou serviços personalizados através de processos flexíveis, 
com custo relativamente baixo e com alta qualidade (CAO et al., 2006). Principalmente 
através de produtos/serviços modulares, processos flexíveis e integração entre os membros da 
cadeia de abastecimento, ou seja, “customização em massa pode ser definida como o processo 
de fornecer e sustentar lucrativamente os bens e serviços feitos sob medida para os clientes, 
de acordo com as preferências de cada um deles em relação à forma, o tempo, o lugar e o 
preço” (GORDON, 1999, p. 249). Estudos como os de Fiore, Lee e Kunz (2004) e Salvador, 
de Holan, e Piller (2009) identificaram CM como um direcionador importante para a 
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vantagem competitiva das empresas dos principais setores econômicos, tais como automóveis, 
vestuário, e fabricação de computadores. Aplicações bem sucedidas da CM têm sido 
vastamente descritas na literatura, podendo citar alguns estudos com alta visibilidade, como 
na indústria de alimentos (MCINTOSH et al., 2010 ), nos eletrônicos (PARTANEN; 
HAAPASALO, 2004), nas engenharias (LU; PETERSEN;  STORCH, 2009), nas 
telecomunicações (COMSTOCK; JOHANSEN; WINROTH, 2004 ) e na nutrição (BOLAND, 
2008 ).  
 A CM fornece produtos personalizados que satisfazem e conscientizam os 
consumidores da qualidade e funcionalidade de demandas com baixo custo e menores prazos 
de entrega (BO DOONG et al., 2012). Customização em massa como o modo de produção 
mais recente combina volume de massa com demandas personalizadas ou individuais. A CM 
fornece produtos personalizados com o baixo preço, no entanto, o alto volume de produção 
requer mesmo o processo, enquanto a demanda personalizada requer dados individuais ou 
pequeno volume (BO DOONG et al., 2012). Os produtos semi-acabados são produzidos com 
o método de produção em massa, e nesta fase, manter um custo baixo é o fator chave para ser 
bem sucedido para as empresas. Na segunda etapa, os produtos do módulo são produzidos em 
produtos personalizados de acordo com dados personalizados (BO DOONG et al., 2012). Por 
um lado, CM é uma proposição de vendas, como Pine (1993, p. 44) colocou, "uma empresa 
que melhor satisfaz as necessidades e desejos de seus clientes terão maiores vendas”. Por 
outro lado, é uma fabricação de proposição em que o avanço de customização em massa tem 
se concentrado principalmente em processos de produção e tecnologias como chave de 
viabilizadores da estratégia. Em última análise, os facilitadores bem estabelecidos e inter-
relacionados de produção personalizada em massa (ou seja, a informatização, 
interconectividade e modularização) podem fornecer insights valiosos sobre os blocos de 
construção (GRENCI; WATTS, 2007). 
Silveira, Borenstein, e Fogliatto (2001) analisaram estudos de CM e, de fato, 
encontraram um foco bem estabelecido em informatização e interconexão como a chave de 
facilitadores tecnológicos da produção dos processos personalizados. Em suma, enquanto a 
informatização dos processos de projeto e fabricação possibilitou variedade maior de produtos 
e do ciclo de vida útil dos produtos, a interconectividade oferecida pelas redes serviram para 
facilitar a troca de informações entre os módulos de produção. O papel horizontal dos 
módulos de produção enfatiza uma ligação explícita com avanços na modularização de design 
de produto e montagem. Como Pine, Victor, e Boynton (1993) originalmente ressaltam sobre 
a modularização, é o aumento de componentes desejados para ser misturado com mais 
eficiência em diversas combinações, de modo atender melhor as necessidades individuais dos 
clientes. Por fim, CM através de uma sinergia aumenta a rentabilidade, aumenta o valor 
percebido pelo cliente e reduz os custos de produção e logística. E inerentemente torna-se de 
alto valor agregado de produtos e serviços e de possíveis lucros superiores, derivados dos 
produtos personalizados (JIAO; MA; TSENG, 2003). 
 
2.4. Customização em Massa de Serviços 
A estratégia de customização que visa fornecer aos clientes serviços adaptados 
individualmente estão crescendo em popularidade. No contexto de serviço, a responsabilidade 
para a personalização dos clientes frequentemente cai sobre os ombros dos funcionários da 
linha de frente (GWINNER et al., 2005).  Embora algumas "customizações dos clientes" 
podem ser alcançadas através da tecnologia (ANSARI; MELA, 2003; VARKI; RUST, 1998), 
a personalização da oferta até o nível do cliente individual, muitas vezes necessita de 
intervenção e interação interpessoal. Consequentemente, muitas empresas estão 
completamente, ou pelo menos parcialmente, dependentes do atendimento dos funcionários 
da linha de frente com os clientes para executar a tarefa de customização muitas vezes 
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complexa (GWINNER et al., 2005).  Assim, para muitas empresas, o principal determinante 
da customização bem sucedida é a capacidade e a motivação dos funcionários da linha de 
frente para implementar adequadamente as estratégias de personalização dos clientes em 
tempo real (GWINNER et al., 2005). Os funcionários que acreditam que devem compreender 
as necessidades dos clientes e agir para satisfazer os mesmos são os componentes centrais do 
processo de customização, tendo um melhor desempenho do que aqueles que não possuem 
essas crenças (KENNEDY; LASSK; GOOLSBY, 2002). Para Roth, Woratschek e Pastowski 
(2006) a disponibilidade dos consumidores para pagar normalmente é maior para os serviços 
customizados, o que favorece a estratégia de negociação. Além disso, os baixos custos de 
negociação e baixo poder de barganha do consumidor fazem a estratégia de negociação ainda 
mais atraente. Conforme estes resultados, prestadores de serviços podem se beneficiar da 
negociação de preços para serviços customizados e preços de lançamento para serviços 
padronizados (ROTH; WORATSCHEK; PASTOWSKI, 2006). 
Na customização em massa de serviços, é relevante destacar as peculiaridades dos 
serviços, em oposição aos bens (PITT; BERTHAM; WATSON, 1999). Muito se fala sobre a 
diferença de serviços e bens em aspectos tais como variabilidade, inseparabilidade 
intangibilidade e perecibilidade (BERRY; PARASURAMAN, 1991). Algumas destas 
características carecem de análise aprofundada quando visto à luz da customização em massa 
como um fenômeno de criação de valor, tal como sugerido por Wikstrom (1996) e em função 
dos tipos de customização possíveis, tal como sugerido por Gilmore e Pine (1997). A 
característica da variabilidade não é uma fraqueza, mas pode muito bem ser uma benção para 
a customização em massa. Em vez da tentativa de padronizar o desempenho do serviço 
eliminando variações para obter qualidade consistente em um desempenho do serviço, na 
customização em massa têm a oportunidade de capitalizar sobre a variabilidade para atender 
às necessidades dos clientes (PETERS; SAIDIN, 2000). A perecibilidade de serviços pode ser 
um problema. Como os serviços não podem ser armazenados e, especialmente, quando os 
serviços são realizados por pessoas, os recursos podem ser subutilizados nos momentos de 
baixo demanda (PETERS; SAIDIN, 2000). 
A customização em massa envolve a interação do cliente com a empresa. Na prestação 
de serviços, o cliente tem uma parte potencialmente maior no processo de co-produção 
(WIKSTROM, 1996). Esta é a característica de inseparabilidade entre produção e consumo no 
contexto de serviços. Personalização colaborativa (GILMORE; PINE, 1997) pode ser 
alcançada pelo prestador de serviços, interagindo com o cliente para atender as necessidades 
do mesmo, enquanto o serviço está sendo realizado, que essencialmente permite alterações no 
serviço no momento da produção (PETERS; SAIDIN, 2000). Já intangibilidade significa que 
não existe qualquer destruição física do produto (serviço), na sua extremidade de vida, o 
serviço meramente cessa ou é terminada por uma ou ambas as partes. A mudança é que os 
serviços que estão em curso são susceptíveis de ser adicionalmente modificado por meio da 
relação de aprendizagem formado entre o cliente e a empresa (PETERS; SAIDIN, 2000). Essa 
personalização colaborativa pode resultar na ampliação do escopo de serviços oferecidos. 
Também pode significar inteiramente a geração de um novo tipo de serviço (PETERS, 1997; 
PITT; BERTHAM; WATSON, 1999). Além disso, prevê-se que nos próximos anos, a 
customização em massa de serviços irá gerar mais receita do que qualquer outro tipo de 
serviço. Os requisitos básicos para proporcionar a capacidade de customização em massa na 
oferta de serviços incluem suporte para processos flexíveis do negócio, estruturas 
organizacionais e recursos da empresa (CAO et al., 2006). 
 
3. MÉTODO DE PESQUISA 
A pesquisa é de natureza qualitativa e de caráter exploratório (MAANEN, 1979; GIL, 
1995), onde a estratégia de pesquisa adotada foi a de estudo de caso (BENBASAT; 
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GOLDSTEIN; MEAD, 1987). Para Richardson e Peres (1999), a pesquisa qualitativa é a mais 
adequada para pesquisas que procuram descrever a complexidade de determinado problema, 
analisar a interação de certas variáveis, compreender e classificar processos dinâmicos. A 
respeito de pesquisas exploratórias, Sampieri, Collado e Lucio (1991) afirmam que elas são 
indicadas quando se deseja ampliar a familiaridade com fenômenos relativamente 
desconhecidos, obter informações sobre a possibilidade de realizar uma investigação mais 
completa sobre um contexto particular. De acordo com Yin (2001), a preferência pelo uso do 
estudo de caso deve ser dada quando se estudam eventos contemporâneos, em situações onde 
os comportamentos relevantes não podem ser manipulados, mas onde é possível se fazer 
observações diretas e entrevistas sistemáticas. Desta forma, o estudo de caso se caracteriza 
pela "... capacidade de lidar com uma completa variedade de evidências, documentos, 
artefatos, entrevistas e observações." (YIN, 2001, p. 19). 
A partir do levantamento teórico, foi elaborado um protocolo preliminar (DUBÉ; 
PARÉ, 2003), que foi submetido a um especialista da área de Gestão da Tecnologia da 
Informação a fim de detectar eventuais inconsistências, redundâncias ou outros problemas. A 
partir do retorno das sugestões feitas pelo especialista o instrumento foi revisado e re-
encaminhado o mesmo para uma análise final. O protocolo de entrevistas foi elaborado 
considerando as dimensões e variáveis identificadas na literatura: serviços, produção de 
serviços, customização em massa e customização em massa de serviços. A empresa 
selecionada para o estudo de caso atua no setor de desenvolvimento de softwares e consultoria 
em tecnologia da informação e é localizada na região da Serra Gaúcha. O critério para a 
seleção da empresa foi pela sua representatividade na sua região de atuação e sua explicita 
divulgação, como argumento comercial, “a produção de sistemas customizados”.   
A preparação dos dados consiste em extrair sentido dos dados de texto, som e imagem. 
(CRESWELL, 2007). A principal fonte de dados da pesquisa foi o uso das entrevistas semi-
estruturadas, também foram utilizados dados secundários como documentos internos, sites e 
observação direta, visando à triangulação (DUBÉ; PARÉ, 2003). Foram entrevistados o 
proprietário/diretor, o gerente de projeto e um analista de sistemas da empresa estudada 
totalizando três entrevistas, com duração aproximadamente de 50 minutos cada uma. Todas as 
entrevistas foram gravadas, com a autorização dos entrevistados e, posteriormente transcritas 
literalmente. Após a coleta dos dados, os casos foram analisados individualmente, e 
posteriormente comparados, buscando convergências e divergências, tentando estabelecer um 
perfil de comportamento quanto à customização em massa de serviços. 
A técnica de análise de conteúdo temática de Bardin (2006) foi utilizada para analisar 
as informações obtidas através das entrevistas. A Análise de Conteúdo constitui uma técnica 
que trabalha os dados coletados, objetivando a identificação do que está sendo dito a respeito 
de um determinado tema (VERGARA, 2005). A análise de conteúdo seguiu as três etapas da 
técnica de Bardin (2006): 1) pré-análise, 2) exploração do material, 3) tratamento dos 
resultados, inferência e interpretação. As categorias consideradas foram elementos 
identificados na revisão da literatura.  
Determinados fatores encontrados em uma pesquisa deste tipo, tais como o contexto 
qualitativo, a subjetividade dos dados e o uso de múltiplos casos, são tidos como prejudiciais 
para o rigor cientifico (TRIVIÑOS, 1987). Com a intenção de sanar tais problemas, na 
realização desta pesquisa foram tomados alguns cuidados e procedimentos que aumentarão a 
validade e a confiabilidade da pesquisa: utilização de um protocolo do estudo de caso; 
utilizadas várias fontes de evidências (entrevistas, análise de documentos e observação direta 
durante as visitas às empresas); criação um banco de dados para o estudo de caso, onde todas 
as fitas gravadas durante as entrevistas foram arquivadas, assim como os documentos, 
gráficos, e-mails, anotações, todo o material coletado na pesquisa, que poderá ser novamente 
analisado; e, os casos seguiram a sequência lógica definida pela teoria (BENBASAT; 
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GOLDSTEIN; MEAD, 1987; YIN, 2001).  Em relação à validade, foi enviado por e-mail a 
todos os entrevistados o conteúdo das suas entrevistas visando verificar a precisão das 
transcrições (GIBBS, 2009). Os entrevistados enviaram por e-mail autorização para utilização 
das suas entrevistas.  Por fim, a pesquisa possui confiabilidade quando os resultados são 
constantes em repetidas investigações, em diferentes circunstâncias e com diferentes 
investigadores (GIBBS, 2009) neste estudo foi realizada a verificação dos códigos por um 
pesquisador, relacionado à área da Ciência da Computação e com experiência na área de 
customização em massa, porém não envolvido com esta pesquisa, visando assim, procurar 
identificar eventuais incongruências da codificação das entrevistas. O resultado desta 
verificação resultou na identificação de mais dois códigos não percebidos na análise original. 
 
4. ESTUDO DE CASO 
A empresa pesquisada atua no desenvolvimento de softwares e consultorias em 
tecnologia da informação. Com sede na Serra Gaúcha, a empresa atende todo o território 
nacional, sendo que os seus principais clientes estão localizados nos estados do Rio Grande 
do Sul, Santa Catarina, São Paulo, Bahia e Mato Grosso do Sul. Atualmente, a empresa conta 
com uma equipe de mais de 30 colaboradores, sendo eles: gerente de projeto, gerente 
administrativo e comercial, analistas de sistemas, analistas de suporte, programadores de 
computadores, consultores e agentes administrativos e comerciais. O mercado onde a empresa 
atua é composto, principalmente, por empresas de porte médio nos diferentes setores da 
economia, entretanto, destaca-se o setor de fruticultura, onde detêm uma participação 
aproximadamente de 65% do mercado de softwares para a gestão da produção, 
comercialização, armazenagem e processamento de maçãs. O diretor/proprietário solicitou 
que o nome da sua empresa não fosse divulgado, portanto, a desenvolvedora de software será 
identificada por um pseudônimo: Empresa Alpha Sistemas.  
Com base no Organograma, representado na Figura 1, é apresentada a estrutura por 
projetos da empresa Alpha Sistemas. 
 
 
Figura 1 - Organograma da Alpha Sistemas 
 
O Quadro 1 apresenta os principais setores de atuação dos clientes da empresa Alpha 
Sistemas: fruticultura, comércio varejista e atacadista, restaurantes, transporte rodoviário de 
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cargas, indústria, processamento de grãos, corretora de seguros, frigoríficos, concessionárias 
de veículos, clínicas médicas, entre outras. A ordem respectiva dos setores apresentados no 
Quadro 1 representam a importância na participação do faturamento da empresa, ou seja, o 
principal setor gerador de faturamento para a empresa é o setor de Fruticultura. 
 
Setor 
Fruticultura 
Comércio Varejista 
Comércio Atacadista 
Restaurantes 
Transporte Rodoviário de Cargas 
Indústria  
Processamento e Armazenagem de Grãos 
Corretoras de Seguros 
Frigoríficos 
Concessionárias de Veículos 
Clínicas Médicas 
Outros 
Quadro 1 -  Setores de Atuação dos Clientes 
 
O Quadro 2 apresenta as atividades da empresa, sendo  executadas por uma equipe 
composta por gerente de projeto, analistas de sistemas, analistas de suporte, programadores de 
computadores e consultores. Esta equipe é dividida em três grupos principais onde cada grupo 
é responsável por um conjunto de sistemas e atentem áreas pré-determinadas, dentre aquelas 
áreas listadas no Quadro 1.  
 
Tipos de serviços 
Desenvolvimento/Implantação de Softwares 
Manutenção de Softwares 
Customização de Softwares 
Consultoria em TI 
Modelagem de Processos 
Quadro 2 - Tipos de Serviços 
 
O Quadro 3 apresenta as características dos entrevistados da empresa: cargo, formação 
e tempo de empresa. Pode-se observar que todos os entrevistados possuem formação na área 
em que atuam e todos com mais de 5 anos de empresa. 
 
 Cargo Formação Tempo de Empresa 
A
L
P
H
A
 Diretor/proprietário Bacharel em Ciência da Computação 15 anos 
Gerente de Projeto Bacharel em Sistemas de Informação 5 anos 
Analista de Sistemas Tecnólogo em Processamento de Dados 7 anos 
Quadro 3 -  Perfil dos Entrevistados 
 
5. RESULTADOS E DISCUSSÕES 
Esta seção está estruturada em duas partes: na primeira são apresentados os resultados 
dos dados obtidos na empresa estudada sobre customização em massa de serviços, e na 
segunda parte é realizada uma discussão geral sobre os resultados obtidos à luz da teoria. 
 
5.1. Resultados 
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Com base nas entrevistas realizadas com o Diretor, o Gerente de Projetos e o Analista 
de Sistemas, nas observações e análises de documentos e processos realizadas na sede da 
empresa estudada foram possíveis evidenciar que há diversas fases no processo de produção 
de softwares onde pode ocorrer a customização em massa dos serviços prestados pela 
empresa. Estas fases são compreendidas desde a elaboração dos projetos dos softwares, 
encomendados pelos clientes, passando pelo desenvolvimento até a efetiva utilização dos 
mesmos pelos usuários finais. Como é possível observar na Figura 2 as cinco fases 
identificadas no estudo, de certa forma, constituem um ciclo infinito e contínuo de prestação 
de serviços pela empresa Alpha Sistemas. 
 
 
 
Figura 2 - Ciclo de Prestação de Serviços da empresa Alpha Sistemas 
 
Com base nas entrevistas e observações serão descritos abaixo o funcionamento das 
cinco fases identificadas no estudo: projeto, implementação, configuração, implantação e 
manutenção. 
1) Fase de Projeto: nesta fase, os analistas de sistemas em conjunto com o gerente de 
projetos e, com base em informações e necessidades informadas pelos clientes, elaboram 
projetos que atendam às necessidades dos clientes. Nesta fase os profissionais procuram, ao 
máximo, utilizar softwares que já estejam disponíveis na empresa de forma que seja 
necessário o mínimo de desenvolvimento de novas aplicações. Segundo o Diretor da empresa, 
atualmente mais de 90% dos projetos executados não necessitam novas implementações, ou 
seja, utilizam softwares já disponíveis como produto de série da empresa, em suas palavras 
“[...] hoje, a grande maioria dos projetos executados por nós, diria até que chega a uns 90% 
dos projetos, não precisa programar nada, usamos os nossos sistemas de linha ou pacotes 
fechados, como chamamos aqui [...]”. Portanto, a fase de projeto consiste em selecionar os 
softwares a serem implantados para atender a demanda de cada cliente e, quando necessário, 
projetar do ponto de vista técnico novos softwares ou módulos destes.  
2) Fase de Implementação (Produção): na fase de implementação é onde, 
efetivamente, os softwares são produzidos, sejam eles módulos que fazem parte dos produtos 
comercializados em série ou mesmo módulos ou funcionalidades encomendadas de forma 
específica por algum cliente, caracterizando aqui também a customização dos softwares de 
acordo com as necessidades específicas e muitas vezes exclusivas dos clientes. As equipes de 
programação, lideradas pelos analistas de sistemas, são quem efetivamente realizam esta 
produção, levando sempre em conta padrões pré-estabelecidos pela empresa para o 
Projeto 
Implementação 
Configuração Implantação 
Manutenção 
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desenvolvimento de softwares. Além disso, observou-se uma constante preocupação e uma 
forte orientação para que os códigos desenvolvidos sejam reutilizáveis e que também utilizem, 
sempre que possível, as bibliotecas de programas previamente desenvolvidas. Conforme 
relata o Analista de Sistemas entrevistado: 
[...] uma de nossas principais normas de desenvolvimento é a produção de códigos 
fontes reutilizáveis, ou seja, que possam ser usados em outros programas sem a 
necessidade de reescrevê-los. Isto nos dá um grande ganho de produtividade, uma 
vez que na grande maioria dos projetos acabamos apenas usando códigos já 
escritos previamente só que aplicados a situações diferentes. Assim fica bem 
tranquilo produzir módulos novos específicos de acordo com as necessidades dos 
nossos clientes (ANALISTA DE SISTEMAS).  
Foi possível perceber, durante a observação dos processos da empresa, que a produção 
de novos módulos, de fato, é bastante facilitada pelas práticas de engenharia de software 
adotadas pelas equipes de desenvolvimento. É possível ainda, comparar o processo de 
produção de software na empresa Alpha com a de uma “montadora”, onde componentes pré-
fabricados são montados de acordo com a especificação de cada projeto.  
3) Fase de Configuração: na fase de configuração os softwares encomendados pelos 
clientes, tanto os comercializados em série como os específicos, desenvolvidos com 
características especiais para os clientes, são configurados para posterior entrega aos clientes. 
A configuração dos softwares consiste, em primeiro lugar, da seleção e habilitação dos 
módulos adquiridos pelos clientes, uma vez que o modelo de comercialização da empresa é 
baseado em módulos de softwares, dos quais os clientes podem escolher quais serão 
adquiridos. Destaca-se ainda, que foi possível observar que o “núcleo” do software 
comercializado pela empresa é sempre o mesmo, independente de qual tipo de cliente será 
atendido, o que diferencia a aplicação do mesmo é a seleção e habilitação dos módulos 
próprios e específicos. Segundo o Diretor da empresa há mais de uma centena de módulos 
diferentes, comercializados em série, que podem ser adquiridos pelos clientes, de acordo com 
as suas necessidades, além dos específicos que podem ser desenvolvidos conforme a 
necessidade de cada negócio. Em suas palavras: 
[...] o núcleo, ou coração do nosso sistema é sempre o mesmo o que dá a cara de 
cada cliente são os módulos adquiridos, como temos clientes de várias áreas de 
atuação, habilitamos os módulos que forem necessários. Por exemplo, temos um 
cliente que é transportadora e outro que é supermercado, ambos têm contabilidade, 
contas a pagar, mas só a transportadora tem controle de frota e só o supermercado 
tem frente de caixa. Assim habilitamos o que cada um vai utilizar. Hoje temos mais 
de cem módulos diferentes disponíveis, além dos específicos (DIRETOR).  
A segunda etapa da fase de configuração consiste na parametrização do software, ou 
seja, na definição dos valores para cada um dos mais de 600 parâmetros existentes nos 
softwares desenvolvidos pela empresa. Os parâmetros são características variáveis que os 
sistemas possuem e que seus valores podem influenciar na forma de funcionamento, na 
segurança, na aparência e em muitas outras características dos softwares. Segundo o Gerente 
de Projetos, nos sistemas da Alpha existem três grandes tipos de parâmetros: o primeiro tipo 
que são os parâmetros configurados exclusivamente pela equipe da Alpha, o segundo tipo que 
são os parâmetros configurados pelos responsáveis pelo sistema no cliente e o terceiro tipo 
que são os parâmetros configurados pelos usuários finais. Ainda, segundo o Gerente, cada um 
dos mais de 600 parâmetros têm em média 5 valores diferentes possíveis, possibilitando uma 
grande variabilidade de características dos sistemas, segundo suas próprias palavras  
[...] nossos sistemas têm mais de 600 parâmetros configuráveis por nós aqui da 
empresa, pelo cliente ou pelos usuários finais, e cada parâmetro tem em média 
umas 5 opções diferentes, temos parâmetros com só duas opções e temos 
parâmetros com mais de dez, em média dá uma cinco opções [...] como temos mais 
de 100 módulos então temos 600 x 100 x 5 igual a 300.000, ou seja, com os sistemas 
que temos hoje, podemos ter em tese mais de 300.000 configurações diferentes e, 
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tenho certeza, que não temos nenhum cliente usando hoje um sistema igual a outro, 
mesmo sendo o mesmo sistema (GERENTE DE PROJETO).  
A terceira etapa da fase de configuração consiste na preparação do banco de dados 
escolhido pelo cliente. O cliente tem a opção de escolher dentre cinco opções de sistema 
gerenciador de banco de dados (SGBD), sendo três baseados em software livre e dois 
produtos comerciais. A preparação do banco de dados consiste em configurar o SGBD 
escolhido para conectar-se com o sistema adquirido e na criação das estruturas internas de 
armazenamento de dados. Esta flexibilidade de escolha de SGBD também amplia a 
possibilidade de customização dos sistemas fornecidos pela empresa. 
4) Fase de Implantação: esta é a fase onde os softwares, devidamente customizados e 
configurados, são efetivamente entregues aos clientes. Nesta fase, uma equipe da empresa 
Alpha realiza a instalação dos softwares nos computadores dos clientes, realiza uma série de 
testes, realiza o treinamento dos usuários e acompanha a inserção dos primeiros dados, bem 
como o efetivo início da sua utilização. A fase de implantação, segundo o Gerente de Projetos 
entrevistado, costuma estender-se por um período de tempo bastante significativo, que 
segundo o entrevistado não é inferior a 60 dias. É neste período que ocorrem os treinamentos 
para toda a equipe da empresa cliente que vai utilizar de forma direta ou indireta os softwares 
adquiridos. Uma característica marcante observada nesta etapa é a personalização com que as 
atividades são realizadas, uma vez que o tipo de negócio, o seu modelo operacional, sua 
cultura organizacional e muitas outras variáveis devem ser levadas em conta pela equipe 
responsável pela implantação para que esta seja bem sucedida. Neste sentido, chama a atenção 
à forma como é conduzida a implantação dos sistemas, pois cada cliente tem a impressão de 
aquele software foi desenvolvido especificamente para sua empresa, uma vez que adapta-se 
fortemente ao seu modelo de negócio. 
5) Fase de Manutenção: a fase de manutenção inicia-se a partir do momento em que 
o sistema está completamente implantado. Nesta fase, a equipe da empresa Alpha presta 
serviço de acompanhamento, implementação de melhorias, atualização tecnológica e legal 
quando necessária para os clientes usuários dos sistemas. Estas manutenções, normalmente, 
são objeto de contratos firmados a parte. Também nesta fase a prestação de serviços é 
realizada de forma personalizada, ou customizada, buscando satisfazer às características de 
cada segmento e cliente atendido. Mesmo assim, observa-se que há uma padronização 
operacional na realização dos serviços, tais como agendamento para atualização de versões 
dos sistemas, documentação através de ordens de serviços e prontuário de clientes que visam 
manter históricos de todas as atividades realizadas para cada cliente. Eventuais necessidades 
de novas funcionalidades ou novos módulos são encaminhadas ao setor de projetos onde 
projetos de melhorias, customizações e implementações são realizados. 
 
5.2. Discussões 
Em relação às quatro características específicas do serviço: intangibilidade, 
perecibilidade, heterogeneidade e simultaneidade (GRÖNROOS, 1994; SCHMENNER; 
SWINK, 1998; LOVELOCK; WRIGHT, 2003; BATESON; HOFFMAN, 2001), foi 
percebido que existe uma preocupação muito grande por parte da empresa em perceber a real 
necessidade de seus clientes para minimizar os riscos no momento da entrega do serviço e 
garantir a satisfação do mesmo. Este processo acontece desde a concepção do projeto até a 
implantação e continuando com o serviço de manutenção. Conforme Oke (2007) pode-se 
observar que a empresa demonstra preocupação na inovação de seus produtos, por isso, 
sempre que possível são realizadas visitas aos clientes solicitando sugestões, ideias ou até 
mesmo críticas com o objetivo da melhoria do produto final, sem deixar é claro de estar 
atendo ao mercado, como comenta o Diretor da empresa:  
[...] quando possível realizamos visitas a nossos clientes, para ficar sabendo da 
satisfação deles e até algumas novas ideias partindo dos clientes e usuários finais 
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que são os que realmente utilizam o sistema, pois acreditamos que aprendemos 
muito nestas visitas para cada vez atualizar e melhorar nosso sistema, mas estamos 
sempre de olho nas inovações do mercado. 
Com base em Sundbo (1994) existe uma tendência na empresa estudada utilizar a 
modularização (PINE; VICTOR; BOYNTON, 1993), este processo pode ser observado nas 
primeiras fases do serviço: projeto, implementação e configuração. Seguindo ainda o 
pensamento de Sundbo (1994), observou-se também que o cliente participa como um co-
produtor do serviço (KARMARKAR; PITBLADDO, 1995; FITZSIMMONS; 
FITZSIMMONS, 2000) principalmente na fase de configuração, sendo que nesta fase 
acontece a personalização do software conforme a necessidade de cada cliente. Diante disso, 
podem-se citar as categorizações de Reich (1991): 1) serviços rotineiros de produção: são os 
clientes que utilizam os sistemas de linha ou pacotes fechados conforme comentário anterior 
do Diretor da empresa; 2) serviços para a pessoa: este serviço acontece no momento da 
configuração do software o qual é personalizado para cada cliente; 3) serviços analíticos: estes 
serviços são percebidos principalmente em três fases: primeira - na concepção do projeto, 
onde o mesmo é analisado com cautela para não ocorrer falhas na comunicação com o cliente 
e suprir todas as necessidades do mesmo, segunda – na implantação, esta fase deve ser 
explicada e esclarecida todas as possíveis dúvidas ou problemas que possam surgir e na 
terceira – manutenção entende-se que o processo é continuo e dinâmico não podendo ficar 
sem novas atualizações e resoluções de novos problemas que possam surgir aos clientes. 
Outra característica importante observada no estudo, e que está alinhada com Gwinner 
et al. (2005), é a dependência dos funcionários principalmente, os da linha de frente para o 
atendimento aos clientes no desenvolvimento das atividades de customização. Com base 
nisso, a direção preocupa-se na qualificação, responsabilidade, comprometimento e na 
motivação da equipe de trabalho, pois o Diretor e o Gerente de Projeto destacaram este item 
como fator chave para o sucesso do negócio, pois percebem que a disponibilidade dos clientes 
para pagar normalmente é maior para os serviços customizados (ROTH; WORATSCHEK; 
PASTOWSKI, 2006), ou seja, a empresa Alpha Sistemas tem como um de seus objetivos a 
responsabilidade e comprometimento dos funcionários que estão em contato diretamente com 
os seus clientes (LOVELOCK; WRIGHT, 2003). As seguintes citações dos entrevistados 
ilustram estas colocações: 
[...] entendo que é crucial para sermos diferentes dos concorrentes, é saber atender 
bem nossos clientes, pois o nosso negócio é intangível, tecnológico e não custa 
barato, uma das garantias do nosso serviço que podemos dar aos nossos clientes é 
bom atendimento e uma equipe comprometida com a satisfação dele, para isso, faço 
constantes reuniões, onde todos os funcionários podem participar, opinando com 
novas ideias ou até mesmo reclamando de alguma coisa que acreditem não estar 
funcionando bem, também são disponibilizados treinamentos técnicos e 
motivacionais, fazemos confraternizações com a equipe e algumas vezes com os 
principais clientes da empresa (DIRETOR). 
[...] existe uma preocupação muito grande por parte da direção referente ao 
atendimento dos clientes, o Diretor sempre deixa claro que todos os funcionários 
até mesmo os que não trabalham diretamente com os clientes devem sempre 
entender que o cliente é a coisa mais importante da empresa, então devemos tratar 
muito bem e atender as suas necessidades. Mensalmente realizo pesquisa interna 
referente à satisfação dos funcionários, quando existem problemas tendo resolver 
da melhor forma possível e o mais rápido também, pois nada disso vai funcionar se 
o nosso funcionário não estiver comprometido e motivado (GERENTE DE 
PROJETO). 
Destacam-se alguns pontos deste estudo, em primeiro lugar existe por parte da 
empresa uma preocupação muito grande quanto a suprir as necessidades e satisfação dos seus 
clientes (PINE, 1993), em segundo lugar pode-se observar que a estratégia adotada pela 
empresa é da customização em massa, pois os gestores identificaram como um diferencial 
  
 
14 
Qualit@s Revista Eletrônica ISSN 1677 4280 Vol.14. No 2(2013)  
 
para a vantagem competitiva (FIORE; LEE; KUNZ, 2004; SALVADOR; DE HOLAN; 
PILLER, 2009), pois a customização em massa envolve o cliente como um co-produtor 
(WIKSTROM, 1996), em outras palavras, o cliente faz parte da produção e o consumo 
(GILMORE; PINE, 1997), em terceiro lugar a modularização é um componente importante 
para a personalização das necessidades dos clientes (PINE; VICTOR; BOYNTON, 1993), ou 
seja, o cliente tem mais liberdade de configurar seu sistema, sendo assim, percebe maior valor 
agregado ao mesmo (JIAO; MA; TSENG, 2003). Por fim, os gestores entendem a importância 
dos funcionários em todo o processo de serviços e conforme relato anteriormente do Gerente 
de projeto se o funcionário não estiver comprometido e motivado as estratégias adotadas com 
os clientes não irão funcionar, pois são os funcionários que trabalham diretamente com os 
clientes da empresa (GWINNER et al., 2005).  
 
6. CONSIDERAÇÕES FINAIS 
A customização em massa tem sido adotada como um diferencial nas empresas de 
serviços, pois através da CM a empresa pode atender as necessidades e desejos dos seus 
clientes e manter ao mesmo tempo a produção em massa com eficiência (JIAO; MA; TSENG, 
2003). Neste artigo buscou-se analisar a customização em massa em uma empresa de 
serviços. Foi utilizada como base deste estudo uma empresa que atua no desenvolvimento de 
softwares e consultorias em tecnologia da informação. Com sede na Serra Gaúcha, a empresa 
atende todo o território nacional, sendo que os seus principais clientes estão localizados nos 
estados do Rio Grande do Sul, Santa Catarina, São Paulo, Bahia e Mato Grosso do Sul. 
Atualmente, a empresa conta com uma equipe de mais de 30 colaboradores, sendo eles: 
gerente de projeto, gerente administrativo e comercial, analistas de sistemas, analistas de 
suporte, programadores de computadores, consultores e agentes administrativos e comerciais.  
Pode-se observar que a empresa estudada utiliza a customização em massa 
(FOGLIATTO; DA SILVEIRA; BORENSTEIN, 2012) para diferenciar-se dos seus 
concorrentes e satisfazer seus clientes (Pine, 1993).  O processo de customização da Alpha 
Sistemas pode ser identificado nas cinco fases da produção de serviços (NORMANN, 1984), 
as quais são: 1) projeto: consiste em selecionar os softwares a serem implantados para atender 
a demanda de cada cliente e, quando necessário, projetar do ponto de vista técnico novos 
softwares ou módulos destes (BO DOONG et al., 2012); 2) implementação: os softwares são 
produzidos, sejam eles módulos que fazem parte dos produtos comercializados em série ou 
mesmo módulos ou funcionalidades encomendadas de forma específica por algum cliente, 
caracterizando aqui também a customização dos softwares de acordo com as necessidades 
específicas e muitas vezes exclusivas dos clientes (GRENCI; WATTS, 2007); 3) 
configuração: é dividida em três partes, a primeira parte - da seleção e habilitação dos 
módulos adquiridos pelos clientes, uma vez que o modelo de comercialização da empresa é 
baseado em módulos de softwares, dos quais os clientes podem escolher quais serão 
adquiridos, a segunda parte - consiste na parametrização do software, ou seja, na definição 
dos valores para cada um dos mais de 600 parâmetros existentes nos softwares desenvolvidos 
pela empresa e a terceira e última parte - consiste na preparação do banco de dados escolhido 
pelo cliente (SUNDBO, 1994); 4) implantação: realiza a instalação dos softwares nos 
computadores dos clientes. Uma característica marcante observada nesta etapa é a 
personalização com que as atividades são realizadas, uma vez que o tipo de negócio, o seu 
modelo operacional, sua cultura organizacional e muitas outras variáveis devem ser levadas 
em conta pela equipe responsável pela implantação para que esta seja bem sucedida (CAO et 
al., 2006); 5) manutenção: serviço de acompanhamento, implementação de melhorias, 
atualização tecnológica e legal quando necessária para os clientes usuários dos sistemas 
(WIKSTROM, 1996). 
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No estudo apresentado foi possível evidenciar que a empresa trabalha com a 
modularização proporcionando que o cliente escolha somente os sistemas que realmente 
necessitam para o funcionamento do seu negócio, podendo assim personalizar conforme sua 
necessidade (GRENCI; WATTS, 2007). Outro fator importante observado foi à interação do 
cliente com a desenvolvedora de software em todas as fases da produção do serviço, mas com 
ênfase na fase da configuração do sistema (JIAO; MA; TSENG, 2003). Já em relação ao 
comprometimento e motivação dos funcionários, como os mesmos têm um papel crucial no 
processo, pode-se observar a preocupação da empresa e a busca continua de melhorias para 
melhor atender os clientes, pois a empresa entende que este é um diferencial competitivo em 
relação aos seus concorrentes (GWINNER et al., 2005).  
Poucos estudos empíricos têm examinado sistematicamente a relação entre a 
customização em massa de serviços como um diferencial competitivo, pois, não existe ainda 
um consenso geral sobre serviços como definir e operacionalizar a produção de serviços em 
relação à customização em massa. Por fim, novos estudos podem ser feitos com o intuito de 
corroborar ou até mesmo expandir este estudo, pois se tratando de um estudo de caso, os 
resultados não podem ser generalizados. Eles servem apenas como indicativo de referência de 
alguns elementos. Estes, por sua vez, contribuem para a identificação da customização em 
massa de serviços em empresas de desenvolvimento de softwares. 
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